





L a publicidad siempre ha ido de lamano con el desarrollo de las eco-nomías de los pueblos y se ha validode innumerables estrategias y mediospara persuadir al consumidor. Las se-ñales más antiguas las encontramos enEgipto, Grecia y Roma, donde ya em-pleaban medios como las estelas, lospregoneros y los rótulos. Es famosoEstentor, el animador griego que anun-ciaba a los ganadores de los juegosolímpicos, cuya voz, dice la leyenda,superaba a la de 50 hombres juntos, deahí que el adjetivo estentóreo provienede ese hecho.Es conocido también que los grie-gos desarrollaron mercados enormes,que como el de Trajano en Roma, sir-vieron para comercializar miles de pro-ductos en espacios comparables conlos grandes shopping centers de Esta-dos Unidos. Imagínense un mercadosolo para vender perfumes como elMegalópolis de Grecia.Siglos después el imperio de la pu-blicidad se instala en Londres, donde lacreatividad sigue impresionando a lahumanidad toda. Los ingleses son lospioneros en una serie de técnicas y me-dios para llegar al consumidor, como elhombre sándwich, que cual ambulanteo pregonero gráfico camina entre losclientes; hicieron la primera campañade bien público para luchar contra lapeste y desarrollaron la primera estrate-gia de merchandising para promover,vía muñecos, sombreros y bastones, loslibros de Charles Dickens.
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La creatividad publicitaria manifesta-da en estas culturas fue la base de la eramoderna de la publicidad, donde elcine estaba en la cresta de la ola y eramuy bien aprovechado para hacer pu-blicidad y propaganda, ya que la fór-mula mágica de imagen y sonido y aluz apagada cautivaron a la audiencia.En Europa, durante los años cin-cuenta, existían numerosas salas conasistencia regular de mucho públicoque iba a ver sus películas y actorespreferidos y, de paso, disfrutaba deanuncios publicitarios fijos y filmadospor realizadores con experiencia de ci-neastas. Fue así que ya existían dos aso-ciaciones internacionales de cine pu-blicitario: ISAS, integrada por ErnestPearl, Jacques Zadoc, Jo Linten y EnricoMartini, y la ISPA, a la que pertenecíanJean Mineur, Bill Annmet y MassimoMomigliano. Ambas instituciones seunieron y organizaron el primer festi-val en junio de 1952 en Venecia, quetuvo como objetivo mostrar el cinepublicitario como un medio poderosopara promover la venta de productos yservicios. Fue tan grande el éxito deeste primer evento que decidieroncambiar la sede cada año. El de 1954fue en Montecarlo, al año siguiente fueen Cannes y en 1956 fue nuevamenteen Venecia.Años más tarde las asociaciones sejuntaron, uniéndose también cineastaspublicitarios de todo el mundo, espe-
cialmente de Japón, Argentina, Sudáfri-ca, etcétera, y nació SAWA (ScreenAdvertising World Association) paracoordinar y seleccionar los anunciospublicitarios para el festival.La organización, más consolidada,decidió que las sedes sean Cannes y Ve-necia, estableció los reglamentos y jura-dos y resolvió que la Palma y el Leónsean los trofeos, que reemplazaron a lascopas tradicionales usadas en cualquiercompetencia. A partir de 1971 la sedese fijó en Cannes, debido a problemasde organización y económicos que sur-gieron en Italia y solo en 1983 el festi-val volvió a Venecia para luego conti-nuar en Francia hasta la fecha.En los años ochenta, a sugerenciade Estados Unidos y por la presión dejóvenes publicitarios de todo el mun-do, se incorporó la categoría de televi-sión a regañadientes de los organiza-dores, que eran defensores de la pure-za del festival que había sido creadoexclusivamente para cine publicitario.Los comerciales se exhibían en vídeo ycine, con monitores apostados al cos-tado de la sala de proyección del viejopalacio, templo del festival.En 1990 de incluyó la categoríaPress & Poster para mostrar los mejo-res anuncios impresos. En los últimosaños se han incorporado las categoríasde Cyber Lions para premiar lo mejoren nuevas tecnologías e internet.
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La marca CannesAsí como los cineastas del mundo as-piran obtener un Oscar de Hollywood,los publicitarios, incluidos jóvenes crea-tivos y estudiantes, sueñan ser “toca-dos” por los leones de Cannes. El he-cho de ser finalista en cualquier catego-ría constituye un honor para sus crea-dores, pues se cuenta por miles la canti-dad de obras en concurso.Evidentemente, el festival ha evolu-cionado desde su origen como un en-cuentro entre destacados cineastas pu-blicitarios, a un evento que congrega alo mejor de la industria publicitariamundial. Al comienzo los jurados nopasaban de siete miembros, actual-mente son más de 60 personas reuni-das por categorías, quienes inicialmen-te hacen una preselección denomina-da short-list, luego evalúan las mejorespiezas y determinan los ganadores delos leones de Bronce, Plata y Oro.Existe el Grand Prix, que es elegidoentre todos los ganadores del León deOro, exceptuando las categorías decampañas sociales y obras benéficas.También existe un premio a la agenciadel año, al anunciante del año, otrootorgado por la prensa y en el 2003, pa-ra el 50 aniversario del festival, han in-corporado el León de Titanio, destinadoa aquella campaña que, independiente-mente de su categoría, represente unaverdadera innovación publicitaria por suidea, creación, desarrollo, etcetera.
En el 2003 participaron más de16.000 piezas provenientes la mayoríade Estados Unidos, Alemania, Inglate-rra, Brasil, España, Australia, Japón yFrancia. Cabe mencionar que algunaspiezas ganadoras son las denominadas“truchos”, aquellas que son producidassolo para concursar, cumpliendo losrequisitos mínimos de difusión y a ve-ces sin el consentimiento del anun-ciante. Tanto los organizadores comoel jurado tienen mucho cuidado en laselección, y si descubren que es unanuncio fraudulento, censuran al gana-dor y le hacen devolver el trofeo.El valor que tiene un galardón parauna agencia es posibilitarle mayor can-tidad de anunciantes y para este últimole genera publicity a escala mundial. Laindustria publicitaria, por su parte, tieneen Cannes la oportunidad de ver y ana-lizar la evolución de la creatividad pu-blicitaria generada por los estrategasmás brillantes del planeta.
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El monte Olimpo, el río Támesis y la playa de Cannes
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